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KORONA SURECINDE SOSYAL MEDYADA DUYGUSAL BULASMA:
OLUMSUZ DUYGUSAL iKLiM VE DEGER DEGIiSiMi
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OZET

Koronaviriis salginit gibi kriz siireclerinde insanlarin sosyal medyada olumsuz duygusal
icerik paylasma motivasyonu artmaktadir. Pandemi doneminde kisitlamalarla birlikte
cevrimigi gegirilen siirenin artmasi, bu paylasimlarda énemli bir artisa neden olmustur.
Sosyal medya tzerinden ‘duygusal bulagma’ yaratan olumsuz duygu paylagimlari,
toplumun duygusal iklimini sekillendirecek giictedir. Salgin siirecinde duygusal bulagma
ile ortaya ¢ikan ‘olumsuz duygusal iklim’ ise uzun siireli de olsa toplumun deger yargisinda
degisim yaratabilecek biiytlik bir potansiyeli ortaya koymaktadir. Bu noktadan hareketle
arastirmanin amaci, sosyal medyada paylasilan olumsuz duygularin kendi arasindaki
onem diizeyini ortaya koyarak, olusacak olumsuz duygusal iklim aracilig1 ile yaganmasi
muhtemel deger degisiminde en etkili duygunun hangi(leri)si oldugunu belirlemek
ve ilgili ¢cevrelerde farkindalik yaratarak toplumun bu siirecten en az duygusal zararla
cikabilmesine yardimei olabilecek oneriler sunmaktir. Caligmada sosyal medyada en ¢ok
paylasilan “korku, ofke, iiziintii, igrenme ve giivensizlik” duygulari, Analitik Hiyerarsi
Prosesi (AHP) ile analiz edilmis, olumsuz iklim yaratmada ve toplumsal degerleri
etkilemede en onemli iki duygunun korku (% 0,40) ve giivensizlik (% 0,22) oldugunu
belirlenmistir.
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EMOTIONAL CONTAGION IN SOCIAL MEDIA IN THE CORONA
PROCESS: NEGATIVE EMOTIONAL CLIMATE AND
VALUE CHANGE

ABSTRACT

The coronavirus pandemic is a harmful health crisis. In such a crisis, people are motivated
to share negative emotional content on social media. During the pandemic period,
restrictions caused a significant increase in the time spent online and sharing posts.
Negative emotion sharing that creates emotional contagion on social media has the power
to shape the emotional climate of society. The negative emotional climate that emerges
with emotional contagion during the epidemic process reveals a great potential that can
change the value structure of the society, albeit for a long time.

From this point of view, the purpose of the study is to reveal the practical level of negative
emotions shared on social media to determine which emotion(s) is the most effective in
the possible value change via creating a negative emotional climate. Thus, to provide
suggestions that can help society get out of this process with the least emotional damage
by creating awareness in the relevant circles. Therefore, the study analyzed the most shared
feelings of fear, anger, sadness, disgust, and insecurity on social media with the Analytical
Hierarchy Process (AHP). As a result, The two most basic emotions affecting creating a
negative emotional climate and social values were fear (0.40%) and insecurity (0.22%).

Keywords: Coronavirus (Covid-19), Emotions, Value Change, Emotional Contagion,

Emotional Climate, Social Media
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Giris

Bilgi ve iletisim teknolojileriyle yasamimiza giren sosyal medya, insanlari,
kitleleri ve kurumlar1 bir araya getirerek gii¢lii bir iletisim ortami sunmaktadir.
Giderek onemi artan sosyal medya araglarinin bireyler, politikacilar, kamu ve 6zel
kuruluslar, sivil toplum orgiitleri tarafindan siklikla kullanildigi gortilmektedir
(Barutcu ve Tomasg, 2013). Kullanicilar bu platformlarda vakit gecirmekte,
paylasimda bulunmakta ve birgok ihtiyacini buradan karsilamaktadirlar. Farkli
kullanim amaglariyla da olsa sosyal medya araglarinin giindelik yasamimizin bir
parcast haline geldigi goriilmektedir.

Geleneksel medya kanallarinin yaninda sosyal medya araglarinin pazarlamaya
yeni bir pencere agtig1 kesindir. Internetin hayatimiza kattig1 yenilikler geleneksel
medyanin tiiketicilere sunamadigi; kurumlar ve insanlar arasinda kurulan
iletisim, yapilan paylasimlar gibi bir¢ok seyi sunmaktadir (Sohn, 2005). Buna
ragmen sosyal medyay1 gelencksel medyaya bir alternatif degil, tamamlayici
olarak algilamak gerekmektedir. Ciinkii sosyal medya kullanicilar1 da geleneksel
medya araglarindan etkilenmekte ve bu etkilesimlerini sosyal medya ortamina
yansitmaktadirlar (Evans, 2008: 33).

Ozellikle son yillarda sosyal medyanm etkin bir bicimde kullaniyor olmas1 bu
platformu isletmeler i¢in de vazge¢ilmez kilmaya baslamistir (Boyd ve Ellison,
2007). Isletmelerin bu ortamlar aracilig1 ile etkin maliyetle tiiketicileriyle iletisim
kurmasi, interaktif bir ortam yaratarak tiiketicinin istek ve gorislerine kisa yoldan
ulasabilmesi biiyiik bir avantaj olarak goriilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013).
Firmalar sosyal medya araglarin1 kullanarak marka bilinirliliklerini artirmakta,
misteri baglilig1 saglamaya ¢alismakta ya da mevcut sorunlara ¢éziim iiretmeyi
denemektedirler (Kaplan ve Haenline, 2010). Sosyal medya araglar1 ayn1 zamanda
mesajlarin  geldigi kaynagin belirlemesine, hedef gruplarin tanimlanmasina,
gruplandirilmasina ve gdnderilecek mesaj igeriklerinin buna gore diizenlenmesine
imkan tanimaktadir (Onat ve Alikilig, 2008; Harris ve Rae, 2009).

Sosyal medyay1 kisaca, her yastan kullanicisi olan, iletisim kurma, bilgi edinme
ve paylasma, bos zamanlar1 degerlendirme gibi farkli amagclarla kullanilan iletisim
platformlart olarak tanimlamak miimkiindiir (Drury, 2008). Bu platformlarda
yapilan nese dolu ya da karamsar igerikli paylasim okumalarinin bireylerin ruh
halini etkiledigi bilinmektedir. Etik bir skandal olarak goriilen ve bilinen bir
sosyal medya platformunun yaptig1 arastirma; yaklagik yedi yiiz bin kullanicinin
erisim kaynaklarindan olumlu igerikleri kaldirdiginda, bu kullanicilarin daha ¢ok
olumsuz gonderi yapmaya basladiklarini ortaya koymustur. Bu durum dogrudan
temas olmasa bile sosyal medyada paylasilan duygularin bulasici oldugunu ortaya
koymustur (Ozdemir, 2020: 14).

Duygusal bulagma olarak bilinen bu durum, duygusal durumlarin bilingli
olmaksizin insanlar arasinda yayilmasi olarak ifade edilmektedir (Hatfield vd.,
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1992). Sosyal medya platformlari ile dijital ortama taginan duygusal bulagmaya
iliskin calismalar bireyler arasinda yiiz yiize etkilesim olmasa bile duygusal
bulagsmanin ortaya ¢ikabilecegini gostermektedir (Ferrara ve Yang, 2015; Xiong
vd., 2018; Steinert, 2020; Lee ve Theokary, 2021). Bunun yaninda bireylerin
yasadig1 yogun bir duygu oldugunda paylasma egiliminin arttig1 ifade edilmektedir
(Fowler ve Christakis, 2008). Devam eden koronaviriis salgini, insanlar iizerindeki
duygusal yiikii arttirmistir. Bu durum sosyal medya platformlarini, erisim kolaylig
ve iletisim etkisi sebebiyle duygularin ifade edildigi ve paylasildigi en dnemli
araclardan biri haline getirmistir (Asmundson ve Taylor, 2020).

Bireylerin yogun duygular ile basa ¢ikmaya calistig1 kriz donemlerinde korku,
kaygi, giivensizlik gibi olumsuz duygulari paylagsma egiliminin arttig1 goriilmustiir
(Steinert, 2020). Ozellikle sosyal medyadan cok kisa siirede bircok insana ulasan
bu duygularin, duygusal bulasmay1 arttirdigi ve duygusal iklimi olumsuz etkiledigi
ortaya cikmistir. Duygusal iklim ise, bireylerin kendilerini nasil hissettikleri,
hislerine ve etkilenme derecelerine bagli olarak nasil hareket ettikleri ile ilgilidir
(Haakonsson vd., 2008). Bu noktada olumsuz duygusal iklimin, salgin sonrasi
stirecte toplumsal degerleri etkileyebilecek biiyiik bir potansiyele sahip olduguna
dikkat ¢ekilmektedir (Steinert, 2020).

Duygu degisimlerinin paylasimlar1 bu derece etkiliyor olmasi, sosyal medya
araclart ile gergeklestirilecek aktarimlarin yapisina daha yakindan bakmay1
gerektirmektedir (Hidalgo vd., 2015). Paylasimlarin diger insanlara aktarilmasini
etkileyen alt1 onciil duygu oldugu ifade edilmektedir. Bunlar; siirpriz, eglence,
iizlintl, kizginlik, korku ve igrenmedir (Dobele vd., 2007). Yapilan arastirmalar
en c¢ok entrika, tutku, eglence ve yaraticilik iceren mesajlarin yani sira siddet ve
asagilama iceren mesajlarin paylasildigini gostermektedir (Hirsh, 2001; Masland,
2001; Witthaus, 2002). Ancak koronaviriis salgiminin hayatimiza girmesiyle bu
duygularin; korku, 6fke, lizlintli, igrenme ve giivensizlik olarak yogunlastigi
goriilmektedir (Steinert, 2020).

Bu kapsamda arastirmada koronaviriis siirecinde sosyal medyada paylasilan
olumsuz duygularin kendi arasindaki 6nem siralamasi yapilarak, bu duygulardan
hangisinin yasanmasi muhtemel bireysel deger degisiminde daha etkili
oldugunu belirlemek ve farkindalik yaratarak toplumun salgin siirecinden en az
duygusal zararla ¢ikabilmesine yardimci olabilecek oneriler sunmaktir. Bu amag
dogrultusunda duygularin 6nem sirasinin belirlenmesinde ¢ok kriterli karar verme
yontemlerinden olan Analitik Hiyerarsi Siireci kullanilmistir.

Koronaviriisle Yasam ve Olumsuz Duygular

Insanlar normal dénemlerde dahi kendilerinin ve sevdiklerinin sagliklarina énem
verirken; koronaviriisiin hayatimiza girmesiyle bir¢ok konuda kendilerini tehdit
altinda hissetmeye baslamiglardir. Diinya {izerinde pek ¢ok iilkede saglik igin
alan ‘sosyal mesafe, kisitlama, kapanma, karantina’ gibi onlemler 6zgiirliikleri
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sinirlandirmis, saglik agisindan endiseli olmayan insanlarin bile ofke gibi
duygulara kapilmasina yol agmustir.

Duygular ise, degerler ve endise gibi insanlarin dnem verdigi seyleri temel
almaktadir (Roeser ve Todd 2014; Todd, 2014). Duygu degerlendirme teorisi
duygularin, bir kisinin ¢evresindeki bir seyin ne 6l¢iide kendi iyiligi olduguna
iligkin degerlendirmesini yansitan tepkiler olarak ele almaktadir (Moors vd,
2013). insanlar her zaman duygularimi baskalariyla paylasma egilimde olmustur
(Rimé, 2009; Stieglitz ve Dang-Xuan, 2013). Ancak bu durum kaza, terér saldirisi,
dogal afet gibi travmatik durumlarda olduk¢a yogunlagmakta, insanlar duygu ve
diistincelerini aktarma egilimine girmekte ve en kolay erisebilecekleri yer olan
sosyal medya platformlarina yonelmektedirler.

Bireylerin duygularini sosyal medya lizerinden aktarmalar1 bu duygularin gercek
olmadig1 veya insanlarin gercekten hissettiklerini yansitmadiklar1 anlamina
gelmemektedir. Aksine, korku, 6tke ve kaygi gibi farkli duygular sosyal olarak
bulagicidir (Behnke vd., 1994). Bunun yaninda olumsuz duygular o6zellikle
yabancilar arasinda ¢ok daha hizli bulasmaktadir (Paukert vd., 2008). Ciinkii
baskalarmin duygularini alip aynisini kendi i¢ine kopyalayan ‘ayna noéronlar’, bir
¢esit ndron ag1 olusturarak beyinlerin birbirine baglanmasini saglamaktadir. Bu
durum karsiizdaki duygu sanki sizinmis gibi hissetmeniz ile sonuclanmaktadir
(Lawrence vd., 2006; Pfeifer vd., 2008).

Ote yandan, sosyal medya araglarini uyaran duygular ile bu araglarin insanlarda
yarattigi duygusal etkiler arasindaki benzerlik, pazarlamacilar agisindan da
olduk¢a dnemli bulgular olarak degerlendirilmektedir. Pozitif, negatif, harekete
geciren (activation) ve domine eden (dominance) seklinde ifade edilen ve
benzerlik gésteren bu duygular (Pennebaker vd., 2002; Golder and Macy, 2011; De
Choudhury vd., 2013); tiiketicileri anlamanin, etkin bir iletisim siireci yaratmanin
ve basariyaulasacak stratejiler gelistirmenin anahtari olarak kabul edilebilmektedir.
Ciinkii bagar1 metriklerini dogru belirleyen ve dogru irlin/hizmeti ortaya koymay1
saglayan pazarlama uzmanlarinin basta bireylere, sonrasinda topluma daha
elverisli hizmet edecegi acgiktir. Ozellik koronaviriis siireci dikkate alindiginda
tiiketicilerin bu baglamda ¢ok daha fazla beklenti igerisinde girdiklerini sdylemek
miimkiindiir.

Sosyal Medya ve Duygusal Bulasma

Sosyal medya araglarinin bireylere online mecralarda kendini ifade etme,
duygularini paylasma gibi imkanlar tanimasi, bu araglari kullanicilari i¢in ¢ekici ve
vazgecilmez kilmaktadir (Evans, 2008). Kullanicilarin sosyal medya araciligiyla
yaptiklar1 paylasimlari viriislere benzetmek miimkiindiir. Viral mesajlar olarak
adlandirilan bu paylasimlar bir kisiden binlere, ardindan milyonlarca kisiye
ulagmaktadir (Snyder, 2004). Yapilan arastirmalar paylasimlarin temelinde
insanin i¢inde bulundugu psikolojinin ve sosyal iliskilerin etkili oldugunu ortaya
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koymaktadir. Bu nedenle bireyleri paylasim yapmaya iten bir takim faktorlerin
varligindan s6z etmek miimkiindiir (Thevenot ve Watier, 2001; Ada vd., 2013).

Bu faktorlerden biri ve belki de en onemlisi duygulardir. Duygular temelde
pozitif ve negatif hislerdir (Lee, vd., 2009). Bireyler i¢cinde bulunduklari duygusal
durumdan etkilenmekte ve bunu davraniglarina yansitmaktadirlar. Bu nedenle
duygular yalnizca davraniglarimizin sebebi degil ayn1 zamanda sonucu olmaktadir
(Pawle ve Cooper, 2006). Kullanicilar duygularini paylasmak veya diger
insanlarin duygularina ortak olmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar (Kurt,
2021). Ozellikle bireylerin duygusal ihtiyaglarini gidermek igin istedikleri zaman
ve ortamda arkadaglarina erisebilmeleri konusunda sosyal medyaya giivendikleri
goriilmektedir (Rigby, 2008). Duygularin paylasimini insani bir ihtiya¢ olarak
gormek miimkiindiir. Ozellikle bizi etkileyen giiclii duygularin sosyal medya
araclar1 ile daha fazla paylasildigi goriilmektedir (Derks, vd., 2008). Ayrica
bireyleri etkileyen olumsuz duygusal deneyimlerin diger insanlarla paylastikca
azalmas1 hissi paylasimlart arttiran en onemli etkenlerden biridir. ‘Duygularin
sosyal paylasimi’ (the social sharing of emotion, SSE) (Rimé, 2009) olarak ele
alman bu konunun uzun donemde insanlarin iligkilerine fayda sagladigi ifade
edilmektedir. Sahip olunan duygusal degerler de bu mesajlarin sosyal medya
araciligiyla paylasiimasinda ve dagilmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Sas vd.,
2009; Choi and Toma, 2014).

Bu noktada devreye duygusal bulagsma girmektedir. Duygusal bulagsma, siirekli
etrafimizdaki insanlar1 etkileyen duygusal sinyaller gonderdigimiz gozle
goriinmeyen hassas bir siirectir (Kurt, 2021). Ilkel ve bilingsiz bir siire¢ olan duygusal
bulagsmanin hayatta kalmayla iliskili oldugu ifade edilmektedir (Hatfield vd., 1992).
Insanlar duygusal bulasma konusunda genetik yatkinliga sahiptir. Biri giilerken
giilmek, aglayan birine eslik etmek bulagmanin en basit 6rnekleridir. Yine de bazi
hassas insanlar digerlerinden ¢ok daha fazla duygusal bulagmanin etkilerine maruz
kalmaktadir. Ote yandan duygusal deneyimlerin aktarilmasi igin yiiz yiize olmak
gerekmedigi, duygularin sosyal medya araciligryla baskalarna aktarilabilecegini,
yani dijital duygusal bulasmanin miimkiin olabilecegini ortaya koyan ¢alismalar
vardir (Kramer vd., 2014; Coviello vd., 2014; Goldenberg ve Gross, 2020).

Duygusal iklim ve Deger Degisimi

Duygusal iklim, bireylerin duygusal agidan diinyayla ve diger insanlarla iligki
kurduklarinda yasayacaklart degisim ile ilgilidir. De Rivera (1992), ge¢ici ruh
halleri ile yaygin duygusal iklimler arasinda ayrim yapilabilecegini, ulusal bir
ruh halinin bir bireyin duygusundan nasil etkilendigini, farkli sosyal siiflarda
farkl hissedilecegini, bir ulusun duygusal ikliminin onun bir yoniinii yansittigini,
sosyal-politik yapilarla dahi iliskisi oldugunu ve duygusal bir iklimin, duygusal
kiiltiir ve duygusal atmosferden ayirt edilebilecegini dne siirmektedir. Ornegin
duygusal atmosferler, insanlar bir olayla duygusal olarak kisa vadeli ortaklasa iligki
kurdugunda ortaya ¢ikarken, duygusal iklim toplumdaki insanlarin dis gevresiyle
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kurdugu duygusal iligkinin uzun siireli sonucudur (De Rivera ve Paez, 2007). Ote
yandan duygusal iklim yaygin sosyo-politik ve sosyo-ekonomik kosullara iligkili
goriilmektedir. Sosyal adaletsizlik, dogal afetler ve salgin hastaliklar bu kosullar
i¢in iyi birer 6rnektir (Steinert, 2020).

Duygularimizla i¢i ige olan bir diger kavram degerlerdir. Deger kisaca, gerek
insanlara gerekse gruplara eylem seg¢iminde yol gosteren, davraniglarm ve
durumlarin degerlendirilmesini etkileyen kavramlardir (Schwartz, 1999: 24).
Deger degisikligi ise bireysel oldugu kadar sosyal olarak da gerceklesebilmektedir.
Deger degisikligi, degerlerin kendi arasindaki iliskiyle alakali goriilmektedir. Yani
degerlerin birbiriyle uyumlu yada karsit olmasi yagsanacak degisimin belirleyicisidir
(Schwartz vd., 2012). Degerler arasindaki bu iliskiyi; kendini tehdit altinda
hisseden bir bireyin, giivenlik gibi kendini koruma degerini arttirmasinin yaninda
kendini asma gibi karsit sayilabilecek bir degerin azalmasiyla 6rneklendirmek
mimkiindiir (Schwartz vd., 2012; Steinert, 2020). Bu durumu toplumsal agidan
ele aldigimizda, ekonomik giivensizlik gibi bir tehdit s6z konusu olmadiginda
toplumlar ¢esitlilige ve degisime acikken; aksi durumda bireyler kendilerine
odaklanmakta ve bireysel ekonomik giivenlik daha 6nemli hale gelmektedir (Tang
vd., 2017; Inglehart, 2018; Sortheix vd., 2019).

Steinert (2020), degerlerin igsel olarak yapilandirildigini, bdylece belirli
degerlerin 6nemi arttiginda karsit hedefleri ifade eden degerlerin 6nemi azaldigina
dikkate ¢ekmektedir. Yani yaygin bir olumsuz duygusal iklimin tehdit algisim
kolaylastirdigini ve kisisel degerlerin, toplumsal giivenlik ve istikrara isaret eden
degerlere kayabilecegini ifade etmektedir. Ayrica arastirmaci, kisisel ve politik
degerlerin birbiriyle iliskili oldugunu bu nedenle kisisel degerdeki tehdit temelli
degisimin politik degerlere dahi etki edebilecegine dikkat ¢ekmektedir.

Koronaviriis salgini, diinya genelinde bir¢ok insan1i ve degerlerini tehdit
etmektedir. Salginin halen devam etmesi, siirecin tiim olumsuz sonuglari ile hentiz
karsilamadigimiz gercegini de hatirlatmaktadir. Bu nedenle mevcut salginla iliskili
olarak bir deger degisikliginin yagsanmast muhtemeldir. Bir¢ok insanin koronaviriis
salginini tehdit olarak algilamasi bu degisimin en temel sebeplerindendir. Sosyal
medya iizerinden hizla yayilan duygular, deger degisimde etkili bir role sahiptir.
Salgin siirecinde paylasimlardaki duygusal destek toplumsal olarak paylasilan
degeri siirdiirdiigii i¢in deger degisiminde dnemli bir bilesendir (Maio ve Olson,
1998; Verplanken ve Holland, 2002). Diger taraftan bu siiregte sosyal medyada
duygularin1 paylasan bir¢ok insan farkinda bile olmadan deger degisikligini
kolaylastiracak duygusal iklim yaratmaktadir (Steinert, 2020).

Ayrica sosyal medya platformlarinin duygusal icerik paylasimini tesvik etmesi,
duygusal bulagsmay1 kolaylastirmakta ve bu durum toplumun duygusal ikliminde
uzun siireli bir degisiklige yol agabilmektedir (Ferrara ve Yang, 2015). Koronaviriis
salgini 6ncesinde yasanan bir¢ok kiiresel olayda da korku, 6fke, giivensizlik gibi
olumsuz duygularin sosyal medyada yogun olarak paylasildigi goriilmektedir
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(Seabrook vd., 2016). Dijital duygusal bulagma ile etkinlesen olumsuz duygular,
olumsuz duygusal iklime neden olmaktadir. Sosyal medyanin temas olmadan bilgi
ve duygu aktarimina imkan vermesi duygusal iklimin, toplumlarin ve uluslarin
Otesine gegebilecek giice sahip olmasini saglamaktadir (Coviello vd., 2014).

Metodoloji
Arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlar

Bu ¢alisma, Koronaviriis salgininda sosyal medyada en ¢ok paylasilan olumsuz
duygularin; “korku, 6fke, liziintli, igrenme ve giivensizlik” (Dobele vd., 2007;
Steinert, 2020), meydana gelebilecek toplumsal deger degisimlerine etkisi
bakimindan dnem siralamasini belirlemeyi ve boylece ilgili ¢evrelerde farkindalik
yaratarak, toplumun salgin siirecini en az duygusal zararla atlamalaria yardimci
olabilecek oOneriler sunmayr amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢aligma
Analitik Hiyerarsi yontemi kullanarak gerceklestirilmistir.

Bu sayede sosyal medya iizerinden duygusal bulasmaya neden olan olumsuz
duygularin, olumsuz iklim yaratma tlzerindeki etkisi ortaya koyulabilecektir.
Olumlu duygulardan ¢ok daha giiglii oldugu bilinen olumsuz duygular once
bireylerin sonrasinda ise toplumlarin duygusal iklimlerini etkileyebilmekte ve
uzun vadede deger yargilarina etki edebilmektedir. Dolayisiyla bir toplumun
duygularina kulak vermek, uzak gibi goriinen salgin sonrasi yasamin deger
yargilarini koruyabilmek adina énem arz etmektedir.

Sosyal medya, koronaviriis salginiyla birlikte insanlarin hissettigi birgok olumsuz
duygunun yayilmasinda etkili bir faktor olmus, bireylerin bilingli veya bilingsiz
olarak duygusal deneyimlerini paylagsmasi durumun daha kotliye gotiirmistiir
(Rimé vd., 1992). Dobele ve meslektaslar1 (2007), sosyal medya tizerinde
en ¢ok paylasilan alti temel duyguyu siirpriz, korku, {iziintii, nese, tiksinti/
igrenme ve 6fke olarak ifade etmektedir. Steinert (2020) ise koronaviriis salgini
gibi kriz donemlerinde insanlarin korku, 6fke, liziintli, igrenme ve giivensizlik
gibi olumsuz duygular1 daha fazla paylastiklarini ortaya koymaktadir. Bu iki
calismadan hareketle, arastirmada sosyal medyada en ¢ok paylasilan olumsuz
duygular olarak korku, 6fke, iizlintii, igrenme ve giivensizlik olarak ele alinmuistir.
Bu yaninda, yukarida ifade edilen duygularin disinda, siireci etkileyen kontroli
kaybetme, endise, sucluluk, ¢aresizlik, umutsuzluk gibi birgok duygu ve durumun
oldugunun/olabileceginin altim1 ¢izmek gerekmektedir. Ote yandan tim bu
duygulardan hangilerinin daha ¢ok paylasildiginin belirlenmesi ¢alisma amaci
dahilinde olmadigindan duygularin belirlenmesine yonelik arastirma birincil
olarak yapilmamis; giincelligi ve yaygin kabul oranlar1 gibi nedenlerle sadece
yukarida kaynak gosterilen ¢alismalarda ifade edilen duygular ele alinmustir.

Arastirmada sosyal medyada paylasilan olumsuz duygular belirlendikten
sonra, bu duygular Analitik Hiyerarsi Prosesi kriterleri olarak belirlenmis ve
onem sirlamasina tabi tutulmustur. Yontemin gerekligi olarak aragtirma amaci
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dogrultusunda uzman kabul edilen on kisinin gériisleri alinmistir. Ote yandan
Koronaviriis salgimi siirecinde duygulari etkileyen bir¢ok degisken olmasi, bu
calismada yalnizca olumsuz duygularin ele almasi nedeniyle elde edilen sonuglar
bu kapsamla sinirlidir. Ayrica analiz yontemi geregince toplanan veriler yalnizca
bu kisilerin uzman gérisleri ile sinirlidir.

Bu calismada uzmanlara, herhangi bir yanli/yanlig bilgi vermeyi, arastirmanin
amacini gizli tutmay1 gerektirecek herhangi bir soru sorulmamistir. Uygulanan
ankette, uzmanlarin fiziksel veya ruhsal sagliklarini tehdit edici sorular/maddeler,
prosediirler ya da manipiilasyonlar/uygulamalar yer almamaktadir. Ayrica
calismaya Ondokuz May1s Universitesi tarafindan 27.08.2021 tarih ve 2021/675
sayili yazi kapsaminda etik kurul izni verilmistir,

Orneklem Siireci ve Arastirmada Kullanilan Yéntem

Sosyal medyada paylasilan olumsuz duygularin kriter olarak kabul edilmesi ile
hazirlanan karsilastirmali ve ¢ok Olglitlii analiz siirecini benimseyen g¢alismada,
sorularin ydneltilecegi uzmanlarin belirlenmesinde literatiirde kesin/belirleyici
bir yontem olmakla birlikte bu ¢alismada uzmanlarin belirlenmesinde basit
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Hangi uzmanin segileceginde
asil belirleyici olan bireylerin arastirma amaglariyla ortiisen bilgi, deneyim ve
yeteneklere sahip olmalaridir. Dolayisiyla bu ¢alismada; pazarlari test etme,
bilirkisilerin belirlenmesi gibi 6rneklem olusturma siireglerinde ve genis ana
kiitleden ¢ikarim yapmaya ihtiyag duyulmayan durumlarda tercih edildigi
goriilen ‘yargisal Ornekleme’ yontemi kullanilmistir. Bilindigi gibi yargisal
orneklemede, ana kiitle acik olarak tanimlanamadigindan belirli bir ana kiitleye
dogrudan genelleme yapilmamaktadir. Bu ydntemde, Orneklemi olusturan
uzmanlar/birimler, arastirmacinin ¢alismanin problemine cevap bulacagina
inandig1 kisilerden olusturulmaktadir. Yine de birimler rastgele secilmemektedir
(Altunisik vd., 2007: 132). Bu nedenle sosyal medya, duygular ve toplumsal
etkileri basliklar1 anahtar kelime kabul edilerek; bu konularda ¢aligsmalari1 bulunan
pazarlama uzmanlari ve sosyologlardan olusan on yedi kisiye ulagilmis ve anketi
cevaplamay1 kabul eden on kisiye anket uygulamasi yapilmistir. Cevaplar 10-14
Mayis 20201 tarihlerinde online olarak toplanmistir. Formda arastirmanin amaci
kisaca ifade edilerek; olumsuz duygularin, olumsuz duygusal iklim yaratmasi ve
bu yolla toplumsal degerleri etkileme giicleri bakimindan karsilastirmali olarak
agirliklandirmalar istenmistir. Bu yontem i¢in Saaty (1990) 6lgegi olarak bilinen
9’lu 6lgek kullanilmigtir. S6z konusu dl¢ek asagida gosterildigi gibidir.
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Tablo 1. Saaty’nin AHP Olgegi

Agirhk Tammlama
1 Esit Oneme Sahip
3 Biraz Onemli
5 Fazla Onemli
7 Cok Fazla Onemli
9 Kesin Onemli

2,4, 6 ve 8 ara degerlerdir, tam karar verilemedigi durumlarda kullanilabilir.

1977 yilinda Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilen (Saaty, 1990; Saaty, 2002)
AHP yontemi, ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden biridir. Birey goriislerini
karar verme siireglerinde kullanan yontem, karmagik siireclerin organizsayonu,
karar verme siire¢lerinin netlestirilmesi ve kurum ici problem ¢dzme siireclerinde
siklikla tercih edilen bir yontemdir. AHP ayn1 zamanda bireylerin daha etkin karar
vermelerini desteklemektedir (Saaty, 2000).

AHP’de karar verme pozisyonunda olan bireyler analitik yaklagimlar
dogrultusunda karar almaktadirlar. Bu sekilde c¢ok kriterli bir karar problemi
anlasilir, basit bir hiyerarsi olarak yapilandirilmakta, nitel ve nicel degiskenler bir
arada degerlendirmeye alinabilmektedir. Yontemde arastirma konusu hakkinda
dogrudan bilgi sahibi olan kisilerden anket veya miilakat yoluyla kriterlere iligkin
yargilar1 alinmaktadir. Bu kisilerin konularinda en az orta derece bilgiye sahip
veya uzman olmalar1 gerekmektedir. Sonuclarin, elde edilen ikili karsilastirma
yargilarina bagli olarak degerlendirilmesi, sonuglarin tutarliligi agisindan bu
durumu olduk¢a 6nemli kilmaktadir. Ayrica bu yargilara bagl ikili karsilastirma
matrisi olusturulmaktadir. Yargilarin sayisal degerlere doniistiiriilmesi ile olugan
matris tiim hesaplamalar i¢in kullanilmaktadir (Saaty 1990; Saaty 2000; Tiirk ve
Ercis, 2017).

Analitik hiyerarsi siirecinin uygulamasi i¢in asagidaki adimlarin takip edilmesi
gerekmektedir (Saaty, 1980;1990; 2000; Simsek, 2013):

a. Hiyerarsinin olusturulmast

AHP’de aragtirmaci tarafindan dikkate alinan problemlerin ¢éziimiinde hiyerarsik
bir yapinin tercih edilmesi, s6z konusu problemin ¢esitli diizeylerde ele alinmasini
saglamaktadir. Olusturulan model ile arastirmaci karar vericiye kriterleri ve varsa
alt kriterleri ile alternatifleri etkili bi¢imde karsilastirma imkani sunmaktadir.
Kurulan hiyerarsinin en {istiine probleme iliskin amag koyulmakta, amacin altinda
kriterler, alt kriterler ve en altta alternatifler yer almaktadir.
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Amag

%\

Kriter 1 Kriter 2 Kriter 3 Kriter 4

===

Segenek A Secenek B Secenek C

Sekil 1. Tam Hiyerarsik Yap1

Yukaridaki sekilde ifade edilen alternatiflerden birinin ana kriterleri etkilemedigi,
alt kriterleri etkiledigi hiyerarsik yapilar ise tam olmayan hiyerarsi olarak
ifade edilmektedir. Bu modellerin yan1 sira analitik hiyerarsi prosesi ile sadece
alternatifler arasinda siralama yapmak miimkiindiir. Calismada kullanilan
analiz i¢in de bu yontem benimsenmistir. Sadece siralamanin s6z konu oldugu
arastirmalarda hiyerarsik yapinin gorsellestirilmesine ihtiya¢ duyulmamaktadir.

b. Ikili Karsilastirma Matrisinin Olusturulmasi

Arastirma amaglart dogrulusunda hiyerarsik yap1 olusturulduktan sonra
her kriterin diger kriterlere gore goreli 6nem derecelerinin belirlendigi ikili
kargilastirma matrisinin olusturulmasi gerekmektedir. Ciinkii kriterlerin 6nem
dereceleri ikili karsilastirma yapilarak bulunabilmektedir. Burada karar verici iki
kriteri birbiriyle karsilastiriimakta ve bu karsilastirma karar vericinin tecriibe ve
bilgisine dayanmaktadir.

Tablo 2. Ikili Karsilastirma Matrisi

Kriter 1 Kriter 2 Kriter ... Kriter j
Kriter 1 WI/W1 WI1/W2 WI1/Wj
Kriter 2 W2/W1 W2/W2 e W2/Wj
Kriter ...
Kriter i Wi/W1 Wi/w2 e Wi/Wj

(Kaynak: Saaty, 1990; Simsek, 2013)

Ikili karsilastirma (A) matrisi asagida gosterildigi gibi formiile edilmektedir.
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a1 A2 ... QA7 Qqp
a1 Az ... Q7 QAzp
A= : : . : :
Am1 Am2 Am7 Amn
1 1/a,; ... 1/a;y 1/an;

41— 1/a4, 1 v 1/ay, 1/ay,

1/aym 1/aym .. 1/amm, 1
A= (aij), i,j=12345,..nven=m

Eger a;; = B ise a;; = B~1 dir (B # 0 olmak iizere)

Burada dikkat edilmesi gereken ikili karsilagtirma matrisindeki goreli 6nem
dereceleri belirlenirken; ai ve aj ile esit onem derecesine sahipse aij = aji = 1
olmaktadir. Ayrica her “i” i¢in aii =1’dir. Yani kriter kendisiyle kiyaslanmakta ve
matrisin kdsegenlerine gelen deger 1 olmaktadir. Ote yandan aij = « ise, aij = 1/00
ve o0 # 0’ olur. Bu durum ise matriste yer alan kriterlerin yarisinin, diger kriterlerin
tersi olacagi anlamina gelmektedir (aij = x ise aji = 1/x’dir olarak ifade edilebilir)

(Condon vd., 2003).
c. Normalizasyon ve Onem Sirasinin Hesaplanmast

Hiyerarsi elde edildikten sonra kriterlerin goreli 6nem diizeylerini belirleme
asamasina gecilmektedir. Bu noktada karar verici Tablo 1’de verilen Saaty’nin
AHP o0l¢egini kullanarak kriterler arasindaki 6nem derecesini belirlemektedir.
Agwrliklart hesaplamak igin ise sirasiyla; olusturulan karsilastirma matrisinin her
stitundaki degerlerin toplanmasi, matrisindeki her elemanin ait oldugu siitunun
toplamina boliinmesi ve her siitundaki elemanlarin ortalamalariin hesaplanmasi
gerekmektedir. Bu islemlerle kriter matrisinin normalizasyonu saglanmis olacak
ve bulunan satir ortalamasi siitununda bulunan kitrelerin goreli 6nem derecelerini
ylizde olarak vermis olacaktir.

d. Tutarliigin Hesaplanmast

Analitik Hiyerarside karsilastirmalarin tamamlanmasinin ardindan, son kararlarin
niteligi bakimindan ikili karsilastirmalarda verdigi hiikiimleri tutarliliginin kontrol
edilmesi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle matris i¢cindeki degerlerin tutarliliklarim
6lgmek icin tutarlilik oraninin (CR) hesaplanmasi gereklidir. Burada amag karar
vericilerin karsilagtirma yaparken tutarli davranip davranmadigimin ortaya
koyulmasidir. Gergeklestirilen Slglime gore eger tutarlilik orani kabul edilebilir
aralikta (<0,10) ise karar siireci devam etmekte; kabul araliginda degilse (>0,10)
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karsilastirma hiikiimlerinin tekrar ele alinmasi ve diizeltilmesi gerekmektedir
(Taylor, 2002). Saaty (1990), tutarlilik oranmin hesaplanmasinda su formiiliin
kullanilmasini 6nermektedir:

_ CI (Tutarlilik Gostergesi)
" RI (Rasallik Goéstergeleri)

CR

Burada tutarlilik gostergesi olarak ifade edilen (CI) i¢in asagidaki hesaplamanin

yapilmasi gerekmektedir (Zhou ve Shi, 2009):
cl = Amak —-n
n—1

Bu formiilde yer alan maksimum Ozdeger (Amax) ise asagidaki gibi
hesaplanmaktadir:

n

1 (AW);
Amak = _Z
n 4 W;
=1

Burada matrisin siitunlari ile goreli 6nemler carpildiktan sonra toplanarak agirlikli
toplam vektor elde edilmektedir. Agirlikli toplam vektorii olustura elemanlar
kendisine karsilik gelen goreli dnem diizeyine bdliindiikten sonra sonucun
aritmetik ortalamasi Amax’1 olusturmaktadir.

Son olarak Rassallik Gostergesi (RI) i¢in (matris 6l¢iisiine gore), asagida gosterilen
Saaty (1980)’nin Rassal indeks Degerleri kullanilmaktadir.

Tablo 3. Saaty’nin Rassal indeks Degerleri

n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
RI 0.00 0.00 0.58 0.90 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45 1.49

Analitik Hiyerarsi Prosesin Uygulanmasi

Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda sosyal medya iizerinden paylasilan olumsuz
duygular; korku, 6fke, iiziintii, igrenme ve giivensizlik kriter olarak ele alinmig ve
karsilastirmalar1 yapilmistir. Uzman goriislerinin geometrik ortalamasi alinarak
olusturulan karsilastirma matrislerinin ve agirliklarin sayisallagtirilmasina iliskin
adimlar asagidaki gibidir (Tiizemen ve Ozdagoglu, 2007; Tiirk ve Ercis, 2017).
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Adim 1: ikili Karsilagtirma

Tablo 4. Kriterlere Gore Ikili Karsilastirma Matrisi

Korku Ofke Uziintii igrenme Giivensizlik
Korku 1 321 4,18 2,62 1,93
Ofke 0,31 1 1,50 2,67 0,93
Uziintii 0,24 0,67 1 1,95 0,48
igrenme 0,38 0,37 0,51 1 0,28
Giivensizlik 0,52 1,08 2,10 3,53 1
Toplam 2,4491 6,33 9,30 11,77 4,62

Adim 2: Normalizasyon

Tablo 5. Kriterlerin Normalizasyon Matrisi

Korku Ofke Uziintii igrenme  Giivensizlik Azg‘l{,l)lk
Korku 0,41 0,51 0,45 0,22 0,42 0,40 (W)
Ofke 0,13 0,16 0,16 0,23 0,20 0,17 (W,))
Uziintii 0,10 0,11 0,11 0,17 0,10 0,12 (W,))
igrenme 0,16 0,06 0,06 0,08 0,06 0,08 (W,))
l?l:”e“s‘z' 0,21 0,17 0,23 0,30 0,22 0.22(Wy,)
Toplam 1,00
Tablo 6. Kriterleri Agirlik Oranlar
Siralama Ana Kiriterler Agirlik (%)
1 Korku 0,40
2 Giivensizlik 0,22
3 Ofke 0,17
4 Uziintii 0,12
5 Igrenme 0,08

Elde edilen agirlik siralamasi, bireylerin sosyal medyada paylastigi olumsuz
duygulardan en ¢ok korkunun olumsuz duygusal iklim yaratmada ekli oldugu,
olusan olumsuz duygusal iklim araciligi ile korkunun toplumun deger yargilarinda
etkili olacagimin tahmin edildigini gdstermektedir. Agirlik oraninin diger duygulara
kiyasla yiiksek olmasi, insanlarin koronaviriis salgini siirecinde yasadiklar korku
diizeyinin en yiiksek seviyede olmasi ile Ortlismekte, gelecekteki davraniglari
etkileme noktasinda olduk¢a 6nemli bir role sahip olacagini disiindiirmektedir.
Ikinci en yiiksek agirliga sahip olan giivensizlik de neden oldugu olumsuz duygusal
iklim nedeniyle toplumsal degerleri etkileyecek giiglii bir duygu olarak kabul
edilebilmektedir. Ozellikle korku ve giivensizlik duygularmin bir araya gelmesi,
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once bireylerin akabinde toplum gelecege yonelik kaygilarina ve bu kaygilarin
degerlere, kararlara, davraniglara ve nihayetinde yasam bic¢imine yansiyacagi
ongoriilmektedir.

Adim 3: Tutarlilik Analizi

Tutarlilik oran1 hesaplanirken {i¢ hesaplama yapilmaktadir: i) agirliklandirilmis
toplam vektoriin hesaplanmasi, i) tutarlilik indeksinin hesaplanmasi (CI), iii)
tutarlilik oraninin hesaplanmasi (CR=CI/ R1, burada RI rassal indeksi ifade eder):

i) Agirliklandwrilmis Toplam Vektoriin Hesaplanmast

P14 Pyp Py3 WS11
Wiy | P21 | + Way. | Pa2 | + Way. [P23] = [W521]
P3; P3; P33 WS31
Tablo 7. Agirliklandirilmis Toplam Vektor
Korku Ofke Uziintii  igrenme Giivensizlik Aglrl}'ﬁ;?ﬁ?llmls
Korku 0,40 0,56 0,48 0,22 0,43 2,10
Ofke 0,12 0,17 0,17 0,22 0,21 0,90
Uziintii 0,10 0,12 0,12 0,16 0,11 0,60
igrenme 0,15 0,07 0,06 0,08 0,06 0,43
Giivensizlik 0,21 0,19 0,24 0,29 0,22 1,16

Agirliklandirilmis toplam vektorii hesaplandiktan sonra, vektoriiniin her bir
elemant, karsilik gelen 6ncelik degerine boliiniir ve bulunan degerlerin ortalamasini
hesaplanarak A__ olarak simgelenir.

WSy1/Why
WS21/Way
W31/ W34

WSy WSy WS
Wll W21 W31
n

Amak =
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ii) Tutarlilik Indeksinin Hesaplanmasi (CI)

Cl = Amat —1 formiili kullanilarak CI = (5,16-5)/ 4 = 0,04

n-1

iii) Tutarlilik Oranimin Hesaplanmasi (CR)
CR=CI/RI  formiilityle hesaplanmaktadir.

Bu formiildeki RI degeri rassal indeksi ifade eder ve karsilastirma matrisinden
rassal olarak tiretilen tutarlilik indeksi degeridir. Bu deger karsilagtirma yapilan
birim sayisina gore yukarida Tablo 3’de yer verilen degerleri almaktadir
(Saaty,1980).

Model icinn=5veRI=1,12 CR=0,04/1,12=0,03 CR=0,03<0,1

Elde edilen sonug, ikili karsilastirma matrisindeki karsilastirmalarin tutarl
oldugunu gostermektedir

Sonuc¢

Koronaviriis salgimi saglik sistemi ve ekonomik faaliyetler tizerinde etkili oldugu
kadar bireylerin zihinsel sagliklari ve duygusal refahlari iizerinde de etkili olmusgtur.
Insanlar gevrelerindeki diger insanlarin viriise yakalanmis olma ihtimallerine
kars1 gosterdikleri tepkilerden/duygulardan nasibini almis ve aymi duyguyu
paylasir hale gelmistir. Dolayisiyla duygularin tipk bir viriis gibi bulasic1 oldugu
metaforu bu konu i¢in olduk¢a uygun goriinmektedir. Duygusal bulagsma olarak
tanimlanan bu durumun toplum {izerinde 6nemli olumsuz etkileri s6z konusudur.
Ciinkii bir bireyin olumsuz ruh hali bagkasina bulastiginda, muhtemelen digerleri
de bu duyguyu giin boyunca baskalarina bulastirmaya devam edecektir. Bu durum
ise duygusal bir sarmal ortaya ¢ikarmaktadir (Barsade, 2002).

Insanlar bu sarmaldan kurtulabilmek igin duygular1 paylasama egilimine
girmektedir. Pandemi ile yogunlasan olumsuz duygular, sosyal medya aracilig1 ile
daha fazla paylasilir hale gelmistir. Her ne kadar bireylerin ruh hallerini etkileyen
giinlik deneyimler kiigiik gibi goriinse de cevrimigi duygularin g¢evrimdisi
duygulart etkiledigi gergegi, sosyal medya giicii ile birlestiginde olduk¢a miithim
olmaktadir. Koronaviriis sebebiyle insanlarin yogun olarak sosyal medyada
paylastig1 ve bu ¢alismada da ele alinan bes duyguya odaklanilmistir. Korku, 6fke,
iizlintl, igrenme ve giivensizlik olarak ele alinan bu duygular duygusal bulasma ile
olumsuz bir duygusal iklime neden olmakta ve degerlerde yasanabilecek degisime
etki etmektedir.

Bu degisime en onemli etkiyi hangi duygunun sagladigini bulmak amaciyla
yapilan analiz neticesinde en etkili duygunun korku (%0,40) oldugu ve onu
strastyla giivensizlik (9%0,22), o6tke (%0,17), iizlinti (%0,12), igrenme (%0,08)
duygularinin takip ettigi goriilmiistiir. Siiphesiz koronaviriis salgini insanlarin
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deger verdigi bircok sey icin tehdit olusturmaktadir. Insanlar, tehlike veya tehdit
yaratan durumlarda korku hissederler. Korkunun degerlerimizi etkileyecek en
onemli duygu olarak goriilmesinin temelinde de bunun yer aldig1 diisiiniilmektedir.
Korku gibi olumsuz duygular, zihniyeti ve diislince-davranis perspektifini
daraltarak, dikkati algilanan tehdide, ka¢inma ve hayatta kalma araglarina
yoneltmektedir. Dolayisiyla belirli degerlerin siirekli tehdit altinda oldugu algisi,
bireylerin kisisel degerlerinde uzun dénemli degisikliklere neden olabilmektedir.
Bireylerin kendi veya cevresindekilerin saglik durumlari hakkinda korkmasi,
olumsuz duygusal iklim yaratarak giivenlik gibi degerlerin 6nemini arttiracaktir.
Ote yandan bu durum bireyin kendisi ve yakin ¢evresi disindaki insanlara deger
verme egiliminde azaltmaya neden olabilecektir.

Koronaviriis salgini sagligin yani sira bir¢ok insanin ge¢im kaynagini elinden almis
ve/veya ekonomik standartlarini tehlikeye sokmustur. Giivensizlik duygusunun
ikinci sirada yer almasmin temelinde bu gergegin yer aldigi diisiiniilmektedir.
Gec¢im kaynagina yonelik korku, insanlar1 bu kaynagi korumaya itmekte, koruma
motivasyonunu arttirmakta yani korumayla ilgili glivenlik veya uygunluk gibi
degerlerin dnemini arttirmaktadir.

Insanlar, adaletsizlige ugradiklarini diisiindiiklerinde genellikle gevrelerine
yaydiklari ilk duygu &fke olmaktadir. Ofke, 6zellikle korkunun bir sonucu olarak
ortaya c¢iktiginda bireylerin davranislarina etki edebilmektedir. Ciinkii insanlari
Ofkelerini kullanarak belirli bir sey elde edebileceklerine inandiklarinda bu
duyguyu kullanmaktadirlar. Bu da bireyin deger sisteminde 6ne ¢ikan ve dnemini
kaybeden degerler olmasiyla sonuglanmaktadir.

Uziintii duygusunun genel olarak moral bozuklugu ile sonuglandig bilinmektedir.
Uziintiiniin sosyal yasam icerisindeki etkisi, iizgiin olan bireyden diger insanlar
icin duygusal veya pratik taleplerde bulunmaya egilim gostermesi seklinde
olmaktadir. Bu sekilde baskalar1 i¢in fedakarlikta bulunuldugunda sosyal baglar
giiclenebilecektir. Hayir kurumlarinin pazarlama kampanyalarinda destek icin
iiziintityli kullanmasinin temelinde bu yer almaktadir. Tiim bu duygular tiziintliiniin
deger degisimi yaratma konusundaki etkisinde neden digerlerinden altta kaldigini
gostermektedir.

Igrenme duygusu ise insanlarda bir sey ruhlarina zarar verdiginde veya zarar
verme tehdidinde bulundugunda ortaya ¢ikmaktadir. Koronaviriis salgimin
oncelikli etkileri géz oniine alindiginda igrenme duygusunun deger degisimlerini
etkilemede diger olumsuz duygular kadar aksi yonlii bir etki yaratmayacagi
distiniilebilmektedir.

Salgin durumu dikkate alindiginda insanlarin olumsuz duygular hissetmesi igin
bir¢ok gecerli neden vardir. Ancak insanlar bu dongiiden kurtarilmazsa olumsuz
duygular toplumu etkilemeye devam edecektir. Once bireyleri sonrasinda
toplumu bu siirecten en az zararla kurtarmak, degerlerimizi korumak veya deger
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degisimlerini en aza indirmek i¢in gayret gdstermek gerekmektedir. Bu gayretin
ilk adim1 farkindalik yaratmaktir. Ciinkii farkindalik yaratmak olumlu bir duygu
yaratmada 6nemli rol oynamaktadir. Pozitif Duygu Genisletme ve Insa Etme
Teorisine gore (Fredrickson 2004; Fredrickson ve Branigan 2005) nese ve mutluluk
gibi olumlu duygular bireyin dikkat kapsamini genisleterek diisiince-davranis
perspektifini genisletmektedir. Neselenen insanin oynama diirtiisii tetiklenir, bu
merak ve kesfi tetikler. Dolayisiyla elimizdeki ayni aracla yani sosyal medya ile
seving duygusu olusturacak kampanyalar, yardimseverlik ve isbirligi, arzu ve
sevme ile iligkilendirilerek mutluluk ve nesenin duygusal bulasma yaratilmasi
saglanabilir.

Bahsedilen bu olumlu duygusal bulagsmanin yasadigimiz su giinlerde ¢ok kolay
olmadig agiktir. Bu nedenle bireylerin igerisinde olduklari duygu durumlarini
avantaj yaratacak sekilde yonlendirmek de bir alternatif olarak diisiiniilebilir.
Ornegin korku, akran bireyler arasinda énemli kabul edilen konularda yonlendirici
bir tegvik araci olarak kampanyada kullanilabilmektedir (Dobele vd., 2007: 298).
Benzer sekilde 6tke duygusu, sivil toplum kuruluslar1 ve baski gruplar tarafindan,
ozellikle magdur bireyin durumu bagka insanlarin eylemelerinden kaynakli ise
(bu durumda maske kullanmayan, sosyal mesafe ve hijyene dikkat etmeyen
bireylerin digerlerine korona bulastirmasi), insanlarin tedbirlere uymalar1 ve
sikayet mekanizmasinin c¢alismasi gibi belirli bir amaca yonelik destegi tesvik
etmek icin kullanilabilir.

Uziintii duygusu ise toplum yararina olacak bir kampanyay1 destek ve tesvik icin
kullanilabilir. Bilgilendirici bir sosyal medya icerigi, Podcast ve Vodcast paylasimi
ve insanlarin bunu ¢evresindekiler ile paylasmaya yonlendirilmesi (arkadasina
Oner butonlari), bilginin yayilmasimi saglayabilir. Ancak burada ne sdylendigi
kadar nasil soylendigine dikkat edilmesi gerekmektedir. Ciinkii sosyal medyada
bir seyin nasil soylendigi, dikkate ¢cekmek ve merak uyandirmak i¢in igerikten
daha 6nemli olabilmektedir. Bu noktada iletisimin biiylik béliimiiniin beden dili,
ses ve vurgu en sonda ise kelimeler oldugu bilgisini hatirlamak gerekebilir.

Duygularin temelde dikkat ile baglantili olmasi duygusal iceriklerin sosyal
medyada neden daha fazla ilgi gordiigiinii de agiklamaktadir. Koronaviriis
siirecinde dikkati potansiyel tehditlere, risklere ve benzeri olumsuz duygulara
odaklamak yerine, bireylerin olumlu duygusal bulasma saglayacaklar1 icerikler
iiretmek daha yararli olacaktir. Ciinkii bagkalarinin olumlu paylasimlarim1 géren
bireylerin daha olumlu gonderiler paylasmaya basladiklar bilinmektedir (Hidalgo
vd., 2015).

Bu siirecte kullanilabilecek etkili bir diger yontem duygusal bulagmanin aracilik
giiclinii kullanmak olabilir. Yapilan bir arastirma mutluluk duygusundan 6fke gibi
olumsuz bir duyguya gegen bireylerin gayelerini yerine getirme ihtimallerinin,
basindan beri 6fkeli olanlara gore daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur
(Parkinson ve Simons, 2009). Baslangictaki olumlu duygu, sonradan yasanan
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olumsuz duyguya tampon gérevi gormiistiir. Insanlarin salgin dncesi ve sonrasi
durumlan dikkate alindiginda durumun benzerlik gosterdigi ortadadir. Dolayisiyla
heniiz bu duygu girdabina kapilmamis bireyler icin olumlu erken duygusal
bulasma saglanarak ilerleyen donemlerde olumlu kararlar almalar1 saglanabilir.
Bu sayede degerler de korunmus olacaktir.

Tim bunlarin yaninda toplumun biiyiilk bir grup oldugu disiiniildiigiinde,
insanlarin her zaman liderlere dikkat ettigini ve liderin ruh halini yakaladigini
bilmek dnemlidir (Barsade ve Gibson, 2012). Bu durumda toplumun géziinde her
kategoride lider olarak goriilen bireylerin, bu siireci atlatabilmek i¢in birer duygu
neferi gibi davranmalari etkili olabilecektir. Uyelerin panikledigi veya endiseye
kapildigi (konoroviriis salgini gibi) durumlarda, liderin g¢evresine pozitiflik
ve sakinlik duygusunu yaymasi, takipgileri i¢in en olumlu duyguyu/davranisi
modellemesi gerekmektedir. Elbette ki bir liderin duygusal bulagsma teorisini
bilemesi siirecin listesinden gelmenin ilk adimi olacaktir.

Ote yandan bu siiregte isletmelerin destegini almayr umdugu teknoloji isleri
daha gii¢ hale getirebilmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlarmin duygu
yiiklii mesajlar1 ddiillendirmesi durumu daha da kotiilestirmektedir. Bu nedenle
isletmelerin pazarlama faaliyetleri siirecinde s6z konusu platformlart etkin
ve dikkatli yonetmesi olduk¢a Onemlidir. Ciinkii sosyal medya duygulardan
etkilendigi gibi duygularin da sosyal medyadan etkilenmesi durumu s6z konusudur.
Bir¢ok insan sosyal medya araciligiyla edindigi bilgiler dogrultusunda kararlar
almakta, geleceklerini planlamakta hatta yasam bicimine doniistiirmektedir.
Oyle ki yapilan aragtirmalar insanlarin yasamlar1 igin elverisli olup olmamasina
bakmaksizin saglik siirecleri dahil bir¢gok 6nemli karar1 sosyal medya araciligiyla
edindikleri bilgiler dogrultusunda yonettiklerini gostermektedir (De Choudhury
vd,. 2013). Dolayisiyla isletme/marka-tiiketici etkilesiminde etik siireglerin de
dikkate alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Bunlarin yani sira ifade edilen bircok bilgi, duygularin insan iliskilerinde
yani iletisimde ne denli énemli oldugunu ortaya koymaktadir. Iletisime konu
olan diigiince ne kadar onemli olursa olsun, eger o diislinceyi tamamlayan
duygu yansimasi karsi tarafta yoksa iletisim eksik kalmis olmaktadir. Ciinkii
bireyler sdylenenleri yalnizca akillariyla degil kalpleriyle de degerlendirmeye
almaktadirlar. Oyle ki pazarlama iletisim siirecinde karsilasilan sorunlar1 ve
olumlu katki yapan faktorleri hatirladigimizda, iletisimin mantik ve fikirden ¢ok
duygularla yonlendigi gergegi karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda elde edilen
bulgular pazarlama iletisim siirecine katkis1 bakimindan da 6nemli goriilmektedir.

Bu calisma literatiire ve uygulamaya onemli katkilar saglamakla birlikte, bu
arastirmanin bazi sirhiliklart bulunmaktadir. ilk olarak, mevcut arastirmanin
orneklem biyiikligii kullanilan analiz yontemi nedeniyle nispeten kiigiiktiir.
Gelecekteki arastirmalar, genellenebilirligi saglamak icin alternatif drnekleme
teknikleri kullanarak daha kapsamli ve farkli bir 6rneklem biiytikliigiinii dikkate
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alabilir. Ayrica, bu calisma sadece sosyal medya lizerinden paylasilan olumsuz
duygulan dikkate almaktadir. Gelecekteki arastirmalar sosyal medyada siklikla
paylasildigi bilinen olumlu duygular (siirpriz ve eglence vb.) gibi diger etki
faktorlerine odaklanmalidir. Ayrica hangi duygularin daha ¢ok paylasildigina
iligkin birincil bir calisma yliriitilmesinin de gelecek icgin literatiire katki
saglayacagi dusiilmektedir. Son olarak, gelecekti caligmalar, arastirmacilarin
ilgili diger iiriin veya hizmetleri deneyimleyebilmesi bakimindan belirli bir iiriin/
hizmet kategorisini géz 6niinde bulundurabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

EMOTIONAL CONTAGION IN SOCIAL MEDIA IN THE CORONA
PROCESS: NEGATIVE EMOTIONAL CLIMATE AND VALUE
CHANGE

Introduction

Social media, which has entered our lives with information and communication
technologies, offers a healthy communication environment by bringing people,
masses, and institutions together. Users spend time on these platforms, share and
meet many of their needs here.

In addition to traditional media channels, social media tools have undoubtedly opened
a new perspective on marketing. The internet’s innovations have brought to our lives
offer many things that traditional media cannot deliver to consumers. Despite this,
it is necessary to perceive social media complement conventional media, not an
alternative. Social media users are also affected by traditional media tools and reflect
these interactions in the social media environment. (Evans, 2008: 33).

Especially in recent years, the effective use of social media has made this platform
indispensable for companies (Boyd and Ellison, 2007). It is seen as a great
advantage for businesses to communicate with their consumers at a reasonable
cost through these environments, create an interactive environment, and reach
the consumer’s wishes and opinions quickly (Koksal and Ozdemir, 2013). Using
social media tools, companies increase their brand awareness, provide customer
loyalty, or find solutions to existing problems (Kaplan and Haenline, 2010).

It is known that joyful or pessimistic sharing of readings on these platforms affects
the mood of individuals. Studies have shown that emotions shared on social
media are contagious, even if there is no direct contact (Ozdemir, 2020: 14). This
situation, known as emotional contagion, is expressed as the unconscious spread
of emotional states among people (Hatfield et al., 1992). Studies on emotional
contagion transferred to the digital environment with social media platforms show
that emotional contagion can occur even if there is no face-to-face interaction
between individuals (Ferrara and Yang, 2015; Xiong et al., 2018; Steinert, 2020;
Lee and Theokary, 2021). It has been revealed that these emotions, which reach
many people in a short time, primarily through social media, increase emotional
contagion and negatively affect the emotional climate. Emotional climate is about
how individuals feel themselves and act depending on their feelings (Haakonsson
et al., 2008). At this point, it is pointed out that the negative emotional climate
can significantly affect social values in the post-pandemic period (Steinert, 2020).

Studies show that messages containing intrigue, passion, fun, and creativity are
shared the most, and news containing violence and humiliation (Hirsh, 2001;
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Masland, 2001; Witthaus, 2002). However, with the introduction of the coronavirus
pandemic into our lives, these feelings; are fear, anger, sadness, disgust, and
insecurity (Steinert, 2020). In this context of this study, how negative emotions
shared on social media during the coronavirus process cause emotional contagion
and how they affect the social-emotional climate are discussed. After expressing
the effects of the emotional climate, which was negatively affected during the
pandemic, on the value system, suggestions were made to raise awareness about
the process and create a more favorable climate.

Theoretical Framework
Life with coronavirus and negative emotions

With the introduction of the coronavirus into our lives, people have begun to feel
threatened in many ways. Measures such as ‘social distance, restriction, closure,
quarantine’ taken for health in many countries have limited freedoms, causing
people who are not worried about their health to feel anger.

Emotions are based on what people care about, such as values and anxiety
(Roeser and Todd, 2014; Todd, 2014). People have always tended to share their
feelings with others (Rimé, 2009; Stieglitz and Dang-Xuan, 2013). However, this
conditions intensifies in traumatic situations such as accidents, terrorist attacks,
and natural disasters. People tend to convey their feelings and thoughts and turn
to social media platforms, the most accessible channels. Negative emotions such
as fear, anger, and anxiety seem to be transmitted much faster, especially among
strangers. (Paukert et al., 2008).

Social media and emotional contagion

Researches show that sharing is based on people’s psychological and social
relations. One factor that pushes individuals to share, and perhaps the most
important, is emotions. Emotions are positive and negative feelings. (Lee et al.,
2009). Individuals are affected by their emotional state, reflecting this in their
behavior (Pawle and Cooper, 20006).

Negative emotional experiences that affect individuals decrease as they share with
other people. This feeling is one of the most critical factors that increase shares. It
is stated that this subject, which is considered the social sharing of emotion (SSE)
(Rimé, 2009), benefits people’s relationships in the long term. Emotional values
also play an essential role in the sharing and distributing of these messages via social
media (Sas et al., 2009; Choi and Toma, 2014). At this point, emotional contagion
comes into play. Emotional contagion is an invisible delicate process in which we
constantly send emotional signals that affect the people around us. (Kurt, 2021). It is
stated that emotional contagion, a primitive and unconscious process, is associated
with survival (Hatfield et al., 1992). Laughing when someone is laughing and
accompanying someone crying are the simplest examples of contagion.
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Emotional climate and value change

Emotional climate is about the change that individuals will experience when
they emotionally relate to the world and other people. Another concept that is
intertwined with our emotions is value. Value, shortly, are concepts that guide
both people and groups in choosing action and affect the evaluation of behaviors
and situations (Schwartz, 1999: 24). Value change can occur socially as well as
individually.

A change in value is likely to occur concerning the current pandemic. The main
reason for this change is that many people perceive the coronavirus pandemic as a
threat. Emotions that spread rapidly through social media have an influential role
in value change. Emotional support in sharing during the pandemic is essential in
value change as it maintains the socially shared value. (Maio and Olson, 1998;
Verplanken and Holland, 2002).

Method

The most shared negative emotions on social media during the coronavirus
pandemic; It was determined as “fear, anger, sadness, disgust and insecurity”
(Dobele et al., 2007; Steinert, 2020). This study aimed to determine the order of
importance in terms of the effect of emotions on the social value changes that may
occur, create awareness and offer suggestions that can help society bypass the
pandemic process with the least emotional damage.

These feelings were determined by the Analytical Hierarchy Process criteria.
Opinions of 10 people consisting of marketing experts and sociologists were
taken. Experts were asked to comparatively weigh negative emotions regarding
their ability to create a negative emotional climate and affect social values. For
this method, a 9-point scale known as the Saaty (1990) scale was used. The AHP
method is a multi-criteria decision-making method that supports individuals in
making more effective decisions (Saaty, 2000).

Analytical Hierarchy Process
Step 1: Binary Comparison

Table 1. Pairwise Comparison Matrix by Criteria

Fear Anger Sadness Disgust Insecurity
Fear 1 3,21 4,18 2,62 1,93
Anger 0,31 1 1,50 2,67 0,93
Sadness 0,24 0,67 1 1,95 0,48
Disgust 0,38 0,37 0,51 1 0,28
Insecurity 0,52 1,08 2,10 3,53 1

Total 2,4491 6,33 9,30 11,77 4,62
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Step 2: Normalization
Table 2. Normalization Matrix of Criteria
Fear Anger Sadness Disgust Insecurity V\;e‘e)lg)ht
Fear 0,41 0,51 0,45 0,22 0,42 0,40 (W)
Anger 0,13 0,16 0,16 0,23 0,20 0,17 (W,,)
Sadness 0,10 0,11 0,11 0,17 0,10 0,12 (W,))
Disgust 0,16 0,06 0,06 0,08 0,06 0,08 (W,,)
Insecurity 0,21 0,17 0,23 0,30 0,22 0,22 (W,))
Total 1,00
Table 3. Weight Ratios of Criteria
Siralama Ana Kriterler Agirhik (%)
1 Fear 0,40
2 Insecurity 0,22
3 Anger 0,17
4 Sadness 0,12
5 Disgust 0,08

The weighted ranking obtained shows that the most fear will be effective in
society’s value judgments.

Step 3: Consistency Analysis

After completing the comparisons in the Analytical Hierarchy, its consistency
needs to be checked. According to the measurement, the decision process continues
if the consistency ratio is within the acceptable range (<0.10). If it is not within
the acceptable range (>0.10), the comparison provisions need to be reconsidered
and corrected (Taylor, 2002). Three calculations are made when calculating the
consistency ratio:

i) Calculating the Weighted Total Vector
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Table 4. Weighted Total Vector

Fear Anger Sadness Disgust Insecurity Wf:lf(;gtl;tled
Fear 0,40 0,56 0,48 0,22 0,43 2,10
Anger 0,12 0,17 0,17 0,22 0,21 0,90
Sadness 0,10 0,12 0,12 0,16 0,11 0,60
Disgust 0,15 0,07 0,06 0,08 0,06 0,43
Insecurity 0,21 0,19 0,24 0,29 0,22 1,16

After the weighted sum vector is calculated, each element of the vector is divided
by its corresponding priority value, and the average of the found values is
calculated and symbolized as

WS11/Wiq

WS21/ W2y
WS31/W31
WS4 n WS, n WS3,

Wl 1 W2 1 W3 1
n

Anak =
ii) Calculating the Consistency Index (CI)

Cl = M—klﬂl using the formula CI = (5,16-5)/ 4 = 0,04

n—

iii) Calculating Consistency Ratio (CR)
CR=CI/RI  calculated by the formula.

The RI value in this formula represents the random index and is the consistency
index value randomly generated from the comparison matrix. This value takes
the values given in the table below according to the number of units compared
(Saaty,1980).

Table 5. Saaty’s Random Index Values

n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
RI 0.00 0.00 0.58 0.90 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45 1.49

For model n=5veRI=1,12 CR=0,04/1,12=0,03 CR=0,03<0,1
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The result shows that the model is consistent.
Findings and Discussion

According to the results of the analysis, the most effective emotion was fear
(0.40%), followed by insecurity (0.22%), anger (0.17%), sadness (0.12%),
and disgust (0.08%). Undoubtedly, the coronavirus pandemic threatens many
things that people hold dear. People feel fear in situations that pose a danger or
threat. Negative emotions such as fear narrow the mindset and thought-behavior
perspective, directing attention to a perceived threat, avoidance, and survival
tools. Therefore, the perception that specific values are under constant threat can
cause long-term changes in individuals’ values.

In addition to health, the coronavirus pandemic has taken away the livelihood of
many people and/or jeopardized their economic standards. It is thought that this
fact is the basis of the second place of the feeling of insecurity. Fear of livelihood
pushes people to protect this resource and increases the motivation to save; that is,
it increases the importance of security or conformity related to protection.

When people think that they have been injustice, the first emotion they emit is
anger. Anger can affect the behavior of individuals, mainly when it arises as a
result of fear. It is known that the feeling of sadness generally results in low morale.
The effect of sadness in social life is that the sad individual makes emotional or
practical demands on others. Disgust occurs in people when something hurts or
threatens to harm their souls. When it is thought of the original effects of the
coronavirus pandemic, it is considered normal that disgust remains in the last row.

Conclusion and Recommendations

In a pandemic situation, there are many valid reasons for people to feel negative
emotions. However, if people are not saved from this cycle, negative emotions
will continue to affect society. It is necessary to make an effort to hold individuals
and society from this process with minor damage, protect our values, or minimize
value changes. The first step in this effort is to raise awareness. Creating awareness
plays a vital role in creating a positive emotion. According to the Positive Emotion
Expansion and Construction Theory (Fredrickson 2004; Fredrickson and Branigan
2005), positive emotions such as joy and happiness expand the individual’s
thought-behavior perspective by increasing the scope of attention.

Creating positive emotional contagion is not easy in the current situation. For
this reason, it can be considered an alternative to direct the emotional states of
individuals in a way that creates an advantage. For example, fear can be used in
the campaign as a guiding incentive tool on issues considered important among
peers (Dobele et al., 2007: 298). Similarly, anger can be used by non-governmental
organizations and pressure groups, mainly if other people’s actions cause the
victim’s situation (in this case, individuals who do not use masks, ignore social
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distance and hygiene, and infect others with corona). It can be used to encourage
support for a specific cause, such as people’s compliance with measures and the
functioning of the grievance mechanism.

Sadness can be used to support and encourage a campaign that will benefit the
community. An informative social media content, Podcast, and Vodcast sharing
and directing people to share it with those around them (refer to friend buttons)
can spread the information. On the other hand, positive early emotional contagion
can be provided for individuals who have not yet been caught in a whirlwind of
emotions to make positive decisions in the future. In this way, values will also be
preserved.

Although this study makes significant contributions to the literature and practice,
this study has some limitations. First, the sample size of this current study is
relatively small due to the analysis method used. Future research may consider
more comprehensive and different sample sizes, using alternative sampling
techniques to ensure generalizability. In addition, this study only considers
negative emotions shared via social media. Future research should focus on other
influential factors such as positive emotions (surprise and fun, etc.) Finally, future
studies may consider a particular product/service category so that researchers can
experience other relevant products or services.



